Sponzorstvo u sportu na primjeru hrvatskih košarkaških klubova by Ivica Zdrilić et al.
Oeconomica Jadertina 2/2017. 
51 
Sponzorstvo u s  
 




Odjel za ekonomiju 
 


















UDK / UDC: 796.078:796.323>(497.5) 





smislu do sportskog sponzorstva, njegovih glavnih oblika te pozitivnih i negativnih aspekata vezanih 
uz njega. 
kretanje nakon ekonomske krize.  
 




: sport,  
 
 
Abstract: Sports sponsorship is one of the fastest growing forms of marketing communication and as 
such it is extremely attractive to many companies looking for a more efficient way of attracting 
customers. The article presents a theoretical review of literature, from sports marketing and 
sponsorship in a broader sense to sports sponsorship, its main forms as well as the positive and 
negative aspects related to it. It presents an overview of the status of sports sponsorship in the 
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Republic of Croatia and its development after the economic crisis. What is emphasized in this article is 
the research of sponsorship in sports on the example of Croatian basketball clubs, which examines 
how much do clubs invest in their marketing and what are their strategies in the process of attracting 
sponsors. The research was conducted on Croatian male first-league basketball clubs, showing that 
they do not have the appropriate strategy when looking for sponsorships, or they do not address the 
issue appropriately.  
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1 Uvod 
 




ema ovoga rada je sponzorstvo u sportu na 
rezultatskoj 
alne selekcije i financijama, ili je pak 
svode na nedov






Rad se sastoji od pet dijelova. Nakon uvoda daje se teorijski pregled pojmova sportskog marketinga, 
sponzorstva op
 
2 Sportski marketing  
 
znanstvena disciplina, koncepcija ili proces ima svoj povijesni razvoj i svoju teorijsku osnovu. Velik 
 
 
 Pemberton (1997), kako je navedeno u radu Bartolucia (2004), je sportski marketing definirao 
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 Bartoluci (2004) iznosi vlastitu definiciju sportskog mark
 
 poslovna koncepcija  
voda, 
sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga 
 poslovna funkcija  
sportskim proizvodima i uslugama 
 ekonomski proces  
 
 znanstvena disciplina.  
 Pitts i Stotlar (2007) sportski marketing definiraju kao proces dizajniranja i implementacije 
aktivnosti pri proizvodnji, formiranju cijena, promociji i distribuciji sportskog proizvoda, 
kompanija.  
 Malacko (2008) promatra sportski marketing s dva aspekta, s jedne strane ono predstavlja 
 
razmjenu, odnosno transakcije ideje, robe ili usluge za novac.  
 
Sportski marketing razvio je dva osnovna smjera: marketing sportskih proizvoda i usluga direktno 
2012). 
 
-ih godina kada je taj pojam spomenut u 
Advertising Age, a 
mladi
sportskih proizvoda i ciljane publike, odnosno nastala je koncepcija sportskog marketinga.  
 




strane i promotivna strategija 
 
sponzorstvo treba temeljiti. M  
navode kako se ono treba temeljiti na ugovornim obavezama te dobrom odnosu svih strana uklju
obje strane, dakle sponzor i sponzorirani objekt, odgovorni za povredu Kodeksa (ICC, 2011). 
 




 komunikacijski ciljevi  
brenda, znaka i imena 
 ekonomski ciljevi  
slave drugih za vlastite poslovne svrhe 
   
  
sponsorship 
u pokroviteljstva i sponzorstva jer 
na to da u kona
 
 
Vetturelli (2012) koja strogo odvaja pokroviteljstvo od sponzorstva na temelju jasno definiranih 
gdje se usluga i protuusluga unaprijed konkretno definiraju i gdje postoji ekonomska korist vezana uz 
porez na dodanu vrijednost, i pokrov  
 
 
 Donacije i pokroviteljstvo odnose se na davanje novca ili robe iz altruizma, s malom 
ili nikakvom koristi, bez priznanja ili komercijalnog povrata sredstava. 
 
financijsku ili drugu vrstu potpore u obliku sponzorstva. 
 Sponzorstvo se odnosi na bilo koji komercijalni ugovor prema kojemu sponzor na 
obostranu korist, sponzora i sponzorirane strane, financira ili daje drugi oblik potpore 
da bi se povezali prepoznatljivost, brendovi i proizvodi sponzora te sponzorstvo, u 
posredne pogodnosti. 
 Sponzorirana osoba odnosi se na pojedinca ili pravnu osobu s pravom na sponzoriranu 





sponzorstva (Lagae, 2005). 
 
 sponzora da sponzorstvu pristupaju kao ulaganju, 
spomenutih prednosti vezanih za porez na dodanu vrijednost, s obzirom na to da sponzor treba 
zakonodavst
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 Dok bi motivacija 




podacima unatrag 10 godina, kada se na sponzorstvo t
koja se mogu sponzorirati, sredstva se slijevaju tamo gdje takav oblik suradnje nosi bolje financijske i 
poslovne rezultate samome sponzoru. 
 
 
odnosi, izravni s primateljim
pozitivnih povratnih efekata sponzorstva. 
 




2.2 Sponzorstvo u sportu 
 
Sponz Farrely et al. (2005) definiraju 
sponzorstvo, u okviru sporta, kao business-to-business 
radi uzajamne koristi. Prema Arun (2004), kako je navedeno u radu Kim (2010), sportsko sponzorstvo 
 
 
igrama 1968. u Meksiku se putem televizije pri
smatraju djelatn
diljem svijeta. Nadalje, tijekom Olimpijskih igara u henu 1972. godine, kompanije su se ciljano 















iz vlastite aktivnosti, iznajmljivanja dijela sportskih objekata, izdavanja publikacija, prihoda od 
zajednicama (Smith,  Westerbeek, 2007). 
 




Tablica 1  
oks, 1994. navedeno u Novak, 2006. 
 
 





Ugled sportske priredbe 
promociju 
Cjelovito oblikovanje sportske priredbe 
kao spektakla 
 
 sportske priredbe 
Magnet-
kompanije 
Konkurencija TV stanica Broj i kvaliteta prisutnih medija 
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predstavlja utjecaj na odnose u zajednici koji trebaju biti temeljna misija. Kako bi se privukla sportska 
(Milne i McDonald, 1999). 
 




Svaki od navedenih oblika sponzorstva sa 
 
 
 sponzorstvo sportskih priredbi  glavni cilj je komunikativna korist (reklame na 
 
 sponzorst  
 
  ku sportskog 
 




utjecaj u razvoju sporta u gotovo svim zapadnoe
prava na promociju proizvoda i usluga samog sponzora (na stadionima i sportskim dvoranama, kao i 




2.4 Pozitivni i negativni aspekti sportskog sponzorstva 
 
Sponzorstvo je samo jedan od 
rendu. U gotovo 
sportom za stvaranje jedinstvenog 
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ono 
jer sponzorstvo povezuje proizvod sa skupom pozitivnih dojmova o 













donacija, a zatim i zbog njihova odnosa prema novcu. 
Naime, osobe od




2.5 Trendovi u razvoju sponzorstva nakon recesije 
 
vijeta. Postao je 
svojevrstan globalni fenomen i industrija sama po sebi. Suvremeni sport karakterizira visok stupanj 
komercijalizacije i profesionalizacije, uz stalnu pojavu novih trendova koji pred sportske organizacije 
postavljaju nove izazove. Da bi ostale k
nove tehnologije, zakone i odnose. Profesionalnog sporta danas ne bi bilo bez marketinga i sponzora 
o je u 
velikoj mjeri utjecalo na suvremeni sport, ali i na sportski marketing kao zasebnu disciplinu. Zbog 
 
 
 te nedostatak 
sredstava. Strah od riskiranja bio je vidljiv kroz sve manje novih organizacija koje su investirale u 
rokovano utjecajem obiju strana sponzorskog ugovora. S jedne strane 
atak 
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izdavanja. Recesija je imala velik utjecaj, glob
ciljnoj publici (Collett, Fenton, 2011). 
 
Recesija se odrazila i na hrvatski sport. Jerkunica (2010) tvrdi da je u trenucima recesije na globalnoj i 
sponzors
Usprkos navedenoj tvrdnji, hrvatska agencija CiV Vetturelli, anketi
godini navedena ulaganja iznosila gotovo 3,7 milijuna kuna. Od spomenutog iznosa na sport se 
tnost i kulturu, 9,2 % na znanost i obrazovanje, dok se 9 % 
riranje 
nudi. Agencija CiV Vetturelli iznosi podatak kako se tada u svijetu na sponzorstvo u sportu izdvajalo 
 bio manji i iznosio samo 50 %. 
 
nudi.  




Kao glavni instrument za prikupljan
 
Pitanja su, kako bi se pojednostavilo ispunjavanje anketnog upitnika, bila zatvorenog tipa. Pitanja s 








4 Rezultati  
 
sponzora od osnivanja kluba. 




Grafikon 1 Broj sponzora od osnivanja kluba 
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S jedne strane, klubo



















svojevrstan globalni fenomen i industrija sama po sebi. Suvremeni sport karakterizira visok stupanj 
komercijalizacije i profesionalizacije, uz stalnu pojavu novih trendova koji pred sportsku organizacije 
nove tehnologije, zakone i odnose. Profesionalnog sporta danas ne bi bilo bez marketinga i sponzora 
 
 
za tvrtke koje su u potraz  
ovirati svoje vrijednosti i 
utjecaja takve povezanosti na organizacijsku kulturu. 
 











u Zagrebu, Zagreb. 
fakultet, Zagreb. 
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